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El mercado de telecomunicaciones móviles se caracteriza por ser altamente competitivo en 
países como Colombia (Sidak, 2016). Dado esto, los reguladores disminuido las barreras 
de cambio las cuales ayudaban a que los clientes mantuvieran sus servicios con un 
proveedor fijo durante un mayor tiempo (Gerpott, Rams, y Schindler, 2001).  Es por esto 
que se hace relevante que los operadores busquen estrategias que permitan generar 
lealtad por parte de sus clientes y de esta manera mejorar su rendimiento financiero (S. 
Gupta y Zeithaml, 2006). Aspectos cómo el valor percibido se relacionan positivamente con 
la lealtad de los clientes, y deben tenidos en cuenta dentro de la estrategia de mercado 
para influenciarla (C.-F. Chen y Cheng, 2012). A partir de esta información y de los 
resultados de la búsqueda sistemática de literatura se propone hallar la relación entre la 
lealtad y el valor percibido de los clientes de telecomunicaciones móviles en Colombia. 
 
Para cumplir con el objetivo, se plantea como hipótesis la relación entre dimensiones de 
valor expuestas en la escala diseñada por Sweeney y Soutar (2001), en  donde se mide el 
valor percibido a partir de cuatro dimensiones (funcional  asociada al precio, funcional 
asociado a la calidad y desempeño, emocional y social), y la lealtad. 
 
Se realiza un diseño metodológico en el cual, mediante 406 encuestas a clientes de 
servicios de telecomunicaciones móviles en Colombia, se verifica la relación entre los 
constructos utilizando el método de mínimos cuadrados parciales. Finalmente se encuentra 
que existe una relación directa positiva entre la lealtad y el valor percibido en las cuatro 
dimensiones propuestas en la escala. 
 




The mobile telecommunications market is highly competitive in countries such as Colombia 
(Sidak, 2016). For this reason, regulators reduce the switching barriers which helped clients 
to keep their services with a fixed provider for a longer time (Gerpott et al., 2001). This is 
why it’s important for operators to look for strategies to generate customer loyalty and thus 
improve their financial performance (S. Gupta et al., 2006). Aspects such as perceived value 
are positively related to customer loyalty, and must be taken into account within the 
marketing strategy to influence it (C.-F. Chen et al., 2012). Based on this information and 
the results of the systematic literature search, we propose to find the relationship between 
loyalty and the perceived value of mobile telecommunications customers in Colombia. 
 
To achieve this goal, its proposed as hypothesis the relationship between the value 
dimensions set out in the scale designed by Sweeney et al. (2001), which measures 
perceived value based on four dimensions (functional associated with price, functional 
associated with quality and performance, emotional and social), and loyalty. 
 
A methodological design is carried out in which, through 406 surveys to mobile 
telecommunications costumers in Colombia, the relationship between the constructs is 
verified using the partial least squares method. Finally, it is found that there is a direct 
positive relationship between loyalty and perceived value in the four dimensions proposed 
in the scale. 
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El uso de internet ha venido creciendo durante los últimos años. En junio de 2019 la 
penetración del internet en el mundo alcanzaba un 58,7% de usuarios, logrando un 
crecimiento de 1167% desde el 2000. Esto denota la importancia que a nivel mundial viene 
teniendo la apropiación de las telecomunicaciones (IWS, 2020). En el caso de las redes 
móviles, a nivel mundial, la telefonía móvil mantiene su crecimiento en los últimos 10 años, 
aunque ya no a los mismos ritmos iniciales (Figura 1). Sin embargo, el crecimiento del 
internet móvil se mantiene y es la tecnología que más ha crecido en los últimos tres años 
(International Telecommunication Union, 2018). En el caso de Sur América, el internet 
cuenta con una penetración del 71,8%, y se observa de dicho crecimiento, lo está 
apalancando el uso de terminales móviles para acceder a internet (IWS, 2020) .  
 
Figura 1: Crecimiento de apropiación de TIC's en el mundo 
Fuente: Tomado de International Telecommunication Union (2018). 
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Además, la conectividad, es una herramienta necesaria para el desarrollo de la economía 
digital, la cual, ha traído beneficios en la sostenibilidad de las naciones y en la sociedad 
en general, apalancado con su constante desarrollo. De esta forma, el mundo ha logrado 
ser más competitivo y ha tenido beneficios a partir de tecnologías emergentes cómo la 
inteligencia artificial, la quinta generación de telecomunicaciones móviles (5G), el internet 
de las cosas (IoT), entre otras. Es por esto, que se vuelve esencial el crecimiento de la 
infraestructura de conectividad, con el fin de asegurar la accesibilidad, calidad y seguridad 
en el uso de dichas tecnologías(“G20 Ministerial Statement on Trade and Digital 
Economy”, 2019). 
Basado en los retos propuestos en el G20 celebrado en 2019 en Japón, la unión 
internacional de telecomunicaciones (ITU), analizó las acciones necesarias para cumplir la 
meta de llegar en 2030 a una cobertura universal de los servicios de conectividad (por medio 
de banda ancha fija y móvil) para la humanidad. Para esto, se tiene en cuenta que casi la 
mitad de la población adulta del mundo (3 billones de personas mayores de 10 años), aún 
no se encuentran conectadas (no tienen acceso a banda ancha). Para esto, ITU propone 
un marco regulatorio, en el cual, uno de sus pilares o “reglas de oro” consiste en el fomento 
de la competencia dentro de los operadores de telecomunicaciones (Figura 2). Esto con el 
fin de promover la inversión de capitales privados en redes, adopción de nuevas 
tecnologías, ampliación de cobertura, mejoramiento de la calidad, apertura de mercados y 
facilidad de adquisición y toma de decisiones por parte de los consumidores (International 














Figura 2: Reglas de oro para la competencia en banda ancha móvil 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de International Telecommunications Union (2020) 
 
En Colombia se viene evidenciando un crecimiento de los servicios de telecomunicaciones 
móviles, tales como telefonía y banda ancha. Según cifras del Ministerio de Tecnologías de 
la Información y Telecomunicaciones de Colombia -en adelante mencionado como MinTIC-
, en el cuarto trimestre de 2019, las conexiones de internet móvil crecieron 12,8% 
comparadas con el mismo periodo en el año inmediatamente anterior, y crecieron 19,8% 
comparando contra el mismo periodo de 2017 (MinTIC, 2020). 
 
Para el caso de la telefonía móvil, se evidencia un crecimiento en el índice de penetración 
en el mercado, pasando de una penetración del 130,1% en el cuarto trimestre de 2018, 
hasta un 131,6% en el cuarto trimestre de 2019. Esta información clarifica el crecimiento 
que tiene la telefonía móvil en Colombia, la cual llega a tener un mayor número de abonados 
que de ciudadanos en el país. Además, se observa el crecimiento que sigue teniendo el 
sector en cuanto a cantidad de líneas (MinTIC, 2020). 
 
Sin embargo, a pesar de las cifras de crecimiento y penetración presentadas por MinTIC, 
esta misma institución confirmaba en 2019 que más de la mitad de la población colombiana 
no contaba con acceso a internet en este mismo año (cerca de 23.8 millones de 
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colombianos). Este fenómeno se da principalmente en las regiones más apartadas del país 
(principalmente regiones rurales) y los estratos más bajos dentro de las ciudades. Es por 
esto, que en el plan nacional de desarrollo, se incluye cómo meta que para el año 2022, un 
70% de la población colombiana tenga acceso a banda ancha de calidad (MinTIC, 2019a). 
 
Buscando cerrar la brecha digital en el país, producida por las zonas geográficas, el 
gobierno nacional se propuso en 2019 realizar una subasta de espectro electromagnético, 
en la cual los operadores ganadores de dicha subasta se comprometen a generar cobertura 
en banda ancha móvil en regiones que actualmente no la tienen (MinTIC, 2019b). En esta 
subasta le dio entrada a un nuevo operador al mercado de la empresa Partners, quien de 
hecho tiene el mayor reto de conectividad en el primer año por encima de Claro y Tigo, 
teniendo en cuenta que Movistar no ganó espectro en esta transacción (Portafolio, 2020). 
 
La entrada de Partners al mercado viene acompañada de una propuesta en donde, hasta 
ahora, han manifestado competencia en precios y calidad (El Tiempo, 2020). Esto contrasta 
con una tendencia decreciente en el precio de los servicios de telecomunicaciones móviles 
en Colombia, en los cuales se observa que el ingreso promedio por GB de en los servicios 
de internet móvil por suscripción decrecen casi 50% entre el cuarto trimestre de 2017 y el 
mismo periodo en 2019, pasando de 14.613 pesos a 7.850 pesos. Adicional, para los 
servicios por demanda, aunque no decrece, el crecimiento no supera el IPC, pasando de 
13.403 pesos por GB en cuarto trimestre de 2017 a 13.713 en cuarto trimestre de 2019 
(MinTIC, 2020). Comparado con estos indicadores, se tiene que para el año 2018, 
empresas del sector, cómo Colombia Móvil S.A. E.S.P y Avantel SAS, generaron perdidas 
en sus resultados financieros, al igual que sucedió con la que lidera el sector, Comunicación 
Celular S.A., en el año 2017 (Superintendecia de Sociedades, 2019). 
 
Es por esto qué los principales operadores móviles han realizado propuestas a la Comisión 
de Regulación de Comunicaciones -en adelante mencionada como CRC- con el fin que 
desde el regulador se adopten medidas para lograr reactivar el mercado y garantizar la 
competitividad de los diferentes participantes del sector (Sidak, 2016). De cualquier forma, 
la posición de la CRC ha sido enfática en cuanto que la regulación está encaminada al 
fomento de la competencia -de hecho, busca “promover la entrada de nuevos operadores 
virtuales al mercado”-, el despliegue de redes y el mejoramiento de la calidad con el fin de 




Además, las regulaciones colombianas han buscado que el mercado de comunicaciones 
móviles tenga mayor competitividad y se garantice el bienestar de consumidor. De esta 
forma se han creado normativas que promueven el crecimiento y apertura del marcado y 
de la misma manera fomentar la competencia y facilitar la entrada de nuevos competidores 
al mercado (Fedesarrollo, 2015). Una de estas resoluciones, es la 2555 de 2011 “Por la 
cual se establecen las condiciones para la implementación y operación de la Portabilidad 
Numérica para telefonía móvil en Colombia” por la cual se establece, que los usuarios de 
telefonía móvil tienen derecho a la portabilidad numérica aun cuando se tengan 
establecidas clausulas mínimas de permanencia. Esto con el fin de que “incentive la 
inversión actual y futura en el sector, permitiendo la concurrencia de los diferentes 
proveedores al mercado, bajo la observancia del régimen de competencia en condiciones 
de igualdad” (Comisión de Regulación de Comunicaciones, 2011). 
 
En general, en el contexto latinoamericano, los países que han adoptado la portabilidad 
numérica han evidenciado un cambio en la dinámica del mercado ya que los clientes cada 
vez usan en mayor medida esta opción (Figura 3). También es de tener en cuenta que 
según el regulador, los operadores móviles son responsables de estas transacciones y de 
los costos que en ellas se deba incurrir para garantizar el servicio y el derecho de 
portabilidad de cara a los consumidores (Comisión de Regulación de Comunicaciones, 
2019). 
 
Figura 3: Evolución de portabilidad en América Latina 
 


























En Colombia, el panorama no es muy distinto al que se evidencia en América Latina. Según 
la CRC (2019), desde el 29 de julio de 2011 se les permite a los usuarios de telefonía móvil 
cambiar de operador conservando su número, tras el establecimiento de las condiciones 
por parte de la CRC para implementar la nueva norma. A corte del 30 de junio de 2019, se 
han producido cerca de 20.3 millones de portaciones en el país, evidenciando un constante 
crecimiento a partir de su puesta en marcha (Figura 4). 
 
Figura 4: Evolución de portabilidad en Colombia 
 
Fuentes: Tomado de Comisión de Regulación de Comunicaciones (2019) 
 
Se ha evidenciado en países como Alemania, que la posibilidad de mantener el número 
telefónico está relacionada con la lealtad de los clientes de telefonía móvil, ya que genera 
una barrera para el cambio (costo de cambio para el cliente). En este caso, se crea una 
barrera que disminuye la probabilidad que un cliente cambie su operador móvil, a pesar que 
su satisfacción o su lealtad con el mismo sea baja (Gerpott et al., 2001). En Francia, se 
identificó que efectivamente el costo de cambio para el cliente, intermedia en la relación 
entre la satisfacción y la lealtad; identificando que al removerse este tipo de costo (barreras 
contractuales y de portabilidad), empiezan a ser más relevantes otros tipos de estrategias 
para apalancar la lealtad de los clientes (J. Lee, 2001). De igual forma, en Corea se 
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identificó que los operadores móviles deben optar por nuevas estrategias para mantener a 
los clientes leales cuando barreras cómo la portabilidad numérica se eliminan del contexto 
del mercado (Shin y Kim, 2007). 
 
“Incrementar la lealtad del cliente es una de las tareas más importantes para las compañías 
de telecomunicaciones de cara a las circunstancias de una saturación gradual del mercado” 
(C.-F. Chen et al., 2012). Es por esto que se convierte en relevante el análisis de la lealtad 
en el entorno de las telecomunicaciones, ya que esta se vuelve una herramienta para 
blindaje de los clientes, lo cual a su vez, apalanca la rentabilidad de las compañías (Morgan 
y Govender, 2017). Además, teniendo en cuenta que la lealtad es la estrategia por la que 
han optado diferentes empresas dado la importancia que tiene contar con una base de 
clientes leales (Oliver, 1999). 
 
En mercados competidos, las empresas deben utilizar estrategias defensivas para 
mantener una base de clientes leales. Esto debido que el costo de mantener un cliente 
existente en este tipo de mercados, es más rentable que invertir en conseguir nuevos 
(Fornell y Wernerfelt, 1987). Además, las acciones en marketing relacionadas con la 
percepción de los clientes, tales como la lealtad o la intención de compra, se reflejan en un 
mayor beneficio financiero para las compañías (S. Gupta et al., 2006). 
 
Es por esto por lo que se ha estudiado en diferentes países la lealtad cómo constructo 
relevante asociado a los servicios de telecomunicaciones móviles. Estas investigaciones 
generalmente parten de la idea de identificar los constructos que mayor relación tienen con 
la lealtad, buscando implicaciones gerenciales sobre cómo apalancar la lealtad a partir de 
otros constructos (Aydin y Ozer, 2005; C.-F. Chen et al., 2012; Deng, Zhang, Zhao, Lu, y 
Wei, 2009; Edward, 2011; H. W. Kim, Chan, y Gupta, 2007; J. Lee, 2001; Morgan et al., 
2017). 
 
Específicamente en Colombia, Ortegón, Wilches, Soledad y Ayala (2016), trabajan los 
elementos de valor percibido Colombia, dando como conclusión que las empresas de 
telefonía móvil deben enfocar sus esfuerzos a entender el nivel de satisfacción que está 
obteniendo el cliente, escuchando sus expectativas y percepciones del servicio, para de 
esta manera, a través del valor percibido por el cliente, influenciar la preferencia y lealtad 
de cara al servicio. Adicional, se menciona que se debe buscar obtener provecho de 
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factores no tradicionales, sin embargo, no se mencionan cuáles podrían ser estos factores. 
Por último, los autores realizan una crítica sobre la muestra seleccionada, ya que se 
encuentra sesgada al operador Claro con más del 50% de las respuestas. 
 
Partiendo de lo expuesto en la literatura sobre la posible relación existente entre el valor 
percibido y la lealtad; y teniendo en cuenta lo ya revisado en el marcado colombiano y las 
conclusiones de Ortegón et al., (2016). Además, contemplando que el valor percibido como 
uno de los factores que afectan la lealtad de los clientes de telecomunicaciones móviles, y 
en los cuales finalmente las compañías se deben enfocar con el fin de generar un mejor 
resultado en sus operaciones (Chen y Cheng, 2012).  Se propone investigar la relación 
entre la lealtad y el valor percibido en los servicios de telecomunicaciones móviles en 
Colombia.
 
2. Marco teórico 
2.1. Revisión de Literatura 
El proceso de revisión de literatura permite procesar de mejor manera grandes cantidades 
de información, lo cual facilita su análisis y posterior entendimiento (Chicaíza-Becerra, 
Riaño-Casallas, Rojas Berrio, y Garzón Santos, 2017). Es por esto por lo que se realizó un 
proceso de búsqueda sistemática de literatura, con la finalidad de organizar la información 
alojada en las bases de datos académicas, cuyos resultados reportarán a lo largo de este 
apartado de la investigación.   
 
Como parte del desarrollo de la búsqueda sistemática, se empezó con la consolidación de 
una ecuación de búsqueda que permitiera enfocar los resultados académicos que pudieran 
ser concernientes en el tema tratado en la investigación. Para el diseño de dicha ecuación 
de búsqueda se realizó un sondeo preliminar de literatura con el fin de identificar términos 
tesauros utilizados en investigaciones previas e identificar elementos generales de la 
temática en la literatura académica actual. 
 
Tomando las conclusiones derivadas de dicho sondeo, se determinó como palabras claves 
“perceived value” y “loyalty”, las cuales son usadas en la literatura como terminología 
principal para abordar el tema. Por otro lado, se observó en algunos textos que también se 
podría utilizar siglas para determinar “Customer Perceived Value” -CPV-(Miao, Xu, Zhang, 
y Jiang, 2014) o “Customer Lifetime Value” -CLV- (Venkatesan y Kumar, 2004), las cuales 
también fueron incluidas dentro de la ecuación de búsqueda. 
 
Dentro de los resultados obtenidos en el diseño de la ecuación, se identificaron resultados 
de áreas como medicina, las cuales se lograron excluir incluyendo el término “Customer” 
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dentro de la búsqueda. Esto delimitó los resultados al área de interés que se tiene en la 
investigación e hizo más fácil la selección de los documentos finales. 
 
Por último, se limitó la búsqueda al sector estudiado de acuerdo con los documentos 
encontrados. En este caso cabe aclarar que en la diferente literatura se utilizan variedad de 
términos para el sector de las telecomunicaciones, por lo cual se seleccionaron diferentes 
términos con el fin de tener un resultado más amplio del sector. Esto términos utilizados 
fueron “telco”, “telecom”, “telephony” y “mobile communications” (Alpkaya y Sakarya, 2013; 
Handouf, Arabi, Sabir, y Sadik, 2016; H. S. Kim y Yoon, 2004; F. Lai, Griffin, y Babin, 2009). 
A pesar de que la población seleccionada para la investigación es el mercado de telefonía 
móvil masivo colombiano, al delimitar la búsqueda a esta población se evidencia que en 
general no se encuentran trabajos anteriores que se relacionen. Por este motivo, en la 
ecuación se deja abierta la población con el fin de identificar investigaciones similares en el 
sector, pero en otras regiones geográficas. Con respecto a la ventana de observación 
escogido en la búsqueda se seleccionó los últimos 15 años con el fin de delimitar la 
literatura, sin dejar de observar literatura pertinente al tema investigado.  
 
En cuanto a la elección de las bases de datos, se seleccionó principalmente Scopus como 
fuente de información ya que recopila gran cantidad de documentos científicos que logran 
proveer bases teóricas en esta investigación. Por otro lado, se eligió Web of Science como 
motor de búsqueda ya que se observó que se encontraban títulos pertinentes y adicionales 
a los otorgados por Scopus. Por último, se incluyó la base de datos de Scielo con el fin de 
incluir investigaciones en español. En esta última base de datos no se logró encontrar gran 
cantidad de información, sin embargo, se obtuvo un artículo que estudia en mismo contexto 
en el mercado colombiano. 
 
En la Tabla 1 se observa los resultados de la búsqueda final y las ecuaciones utilizadas 
según cada una de las bases de datos. Cabe aclarar que, una vez obtenidos los resultados, 
la base fue depurada con los siguientes criterios de depuración: 
 
• El artículo trata el sector de las telecomunicaciones, o trata otro sector, pero incluye 
una metodología para evaluar el valor percibido o lealtad. 




Tabla 1: Resultado ecuaciones de búsqueda 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
A partir de este análisis, se realizó revisión del protocolo por dos expertos en el ámbito del 
mercadeo. Se evaluó el periodo de observación, las palabras clave, ventana de 
observación, recursos seleccionados, ecuación de búsqueda y criterios de depuración  
 
Los comentarios que realizaron los expertos fueron principalmente con respecto a las 
palabras clave, en donde sugieren la utilización de las palabras “consumer”, “IT”, “services”, 
“mobile services” y “IT consumers” así como revisar la utilización de “CLV” ya que puede 
desviar la línea de investigación del valor percibido. Por otro lado, surgió la sugerencia de 
reducir la ventana de observación ya que debido a la evolución que han tenido los servicios 
de telecomunicaciones móviles, es posible que diez años atrás no se haya evaluado el 
mismo servicio. Esta última recomendación se evaluó, sin embargo, los resultados en un 
menor lapso no eran significativos, y se decidió que, a pesar del cambio en los servicios 
ofertados, los estudios realizados en el sector hace diez años pueden aportar en sus 
herramientas metodológicas o la manera de abordar la investigación. 
2.2. Valor percibido 
A partir de los resultados obtenidos de la revisión sistemática de literatura, se encontró que 
el constructo de valor percibido ha sido varias veces estudiado, relacionándolo con servicios 
de telecomunicaciones. El valor percibido dentro de la literatura se define de cuatro 
diferentes maneras para el consumidor: Precio bajo, lo que sea que quiera en un producto, 
la calidad que obtengo por el precio que pago, lo que obtengo por lo que doy. Para esto es 
importante tener en cuenta que el valor depende plenamente de la percepción del cliente, 
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y es el únicamente quien está en capacidad de validar lo que es valioso dentro de una 
marca o producto (Zeithaml, 1988). 
 
Por su parte, Kotler y Amstrong (2013) indican que la creación de valor para el cliente es 
una de las bases para la creación de relaciones duraderas, ya que la elección de compra 
está atada a la empresa que genere una mayor percepción de valor al cliente. Es de tener 
en cuenta que, según esto, los clientes no juzgan objetivamente el valor y los costos de los 
productos y servicios, es por esto por lo que se habla del concepto de valor percibido. 
Puntualmente, lo definen cómo la “evaluación del cliente de la diferencia entre todos los 
beneficios y todos los costos de una oferta de mercado, en relación con las ofertas de la 
competencia”(p. 13). Además, expresan que, al crear mayor valor para el cliente, se genera 
mayor satisfacción y se obtienen clientes leales que compran más. 
 
Holbrook (2002), indica que el valor es un concepto que es base y racionaliza el concepto 
del marketing, dado que da sentido a aquella transacción en donde se da algo, esperando 
recibir cómo retorno algo de mayor valor. Además, caracteriza el valor según su naturaleza 




















Figura 5: Naturaleza del valor percibido 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de Holbrook (2002) 
 
Adicionalmente, expone las tipologías del valor percibido según la experiencia de consumo 
de los clientes (Tabla 2); aclarando que cada una de estas tiene características particulares, 
a partir de las cuales se desarrolla el entendimiento del concepto de valor percibido en los 












•El valor implica una interacción entre el consumidor y el producto o servicio. El 
valor depende de las características del objeto, sin embargo, no ocurre sin un 
sujeto que observe dichas características.
Interactivo
•El valor es comparativo, personal y situacional. Se legitima el valor cuando el 
mismo individuo compara dos objetos, varía de un individuo a otro debido a la 
subjetividad y depende del contexto del individuo.
Relativo
•El valor depende de las ideas, metas, ideales, estándares, etc. Del individuo. Se 
juzga según preferencias. 
Preferencial





Tabla 2: Tipologías de valor percibido 
 
Fuente: Tomado de Holbrook (2002) 
 
Por su parte, Woodruff (1997), indica que existe un consenso entre las definiciones 
asociadas al valor, en donde es claro que este depende de una percepción asociada al 
cliente más que una característica determinada por el vendedor. Además, se tiene claro 
que el valor es una transacción entre lo que el cliente da o sacrifica y todo aquello que 
recibe a cambio de dicho sacrificio. 
Sheth, Newman y Gross (1991), proponen cinco dimensiones de valor que orientan el 
comportamiento de elección de los consumidores. Estas cinco dimensiones son 
independientes entre sí, y contribuyen de manera diferencial en la decisión de compra de 
los consumidores, siendo afectada por una o más de estas.  
 
• Valor funcional, que se refiere a la utilidad que tiene el producto (o servicio), teniendo 
en cuenta sus características físicas, su utilidad y funcionalidad. 
 
• Valor social, que es el valor que genera socialmente, cuando está vinculado positiva 
o negativamente con un estereotipo de un grupo demográfico, socioeconómico, 
cultural o étnico especifico. 
 
• Valor emocional, asociado a la capacidad del producto de generar o reforzar algún 



























• Valor epistémico, cuando el producto despierta curiosidad, es novedoso o satisface 
una necesidad de conocimiento. 
 
• Valor condicional, se relaciona con el valor que adquiere el producto en una 
situación de contingencia física o social, en donde estos valores aumentan. 
 
Por su parte, Sweeney y Soutar (2001) describen cuatro dimensiones del valor, las cuales 
definen en la Tabla 3. 
 
Tabla 3: Dimensiones del valor percibido 
 
Valor emocional 
La utilidad derivada de los sentimientos o 
estados afectivos que un producto 
genera 
Valor social (mejora del autoconcepto 
social) 
La utilidad derivada de la capacidad del 
producto para mejorar el autoconcepto 
social 
Valor funcional (precio/valor monetario) 
La utilidad derivada del producto debido 
a la reducción de sus costos percibidos a 
corto y largo plazo 
Valor funcional (desempeño/calidad) 
La utilidad derivada de la calidad 
percibida y el rendimiento esperado del 
producto 
 
Fuente: Tomado de Sweeney et al. (2001) 
 
Específicamente en telecomunicaciones, Kim, Chan y Gupta  (2007) realizan un estudio en 
donde examinan la adopción de internet móvil desde la perspectiva del valor. Para ello, 
utilizan un modelo de adopción basado en valor y explican la adopción del internet móvil 
desde la maximización del valor. En este caso se enfoca el estudio en identificar el valor 
percibido al momento de empezar a usar el internet móvil cuando el mismo no tenía la 
penetración que tiene hoy en día. Sin embargo, los resultados de la investigación dan 





Por otro lado, se identifica que el valor percibido tiene relación positiva con varios 
constructos del marketing, tales como la satisfacción del cliente (Ali, Leifu, Yasirrafiq, y 
Hassan, 2015; Lei y Li, 2013; P. C. Lin y Chiang, 2011; Liu, 2008; Negi, 2010; Yen, 2012), 
intención de adopción (Sharma y Xiaoming, 2012) 
 
Por su parte, Ortegón et al. (2016) identifican el problema de investigación en Colombia, en 
el cual concluyen que las empresas de telefonía móvil deben enfocar sus esfuerzos a 
entender el nivel de satisfacción que está obteniendo el cliente, escuchando sus 
expectativas y percepciones del servicio. Adicional, se menciona que se debe buscar 
obtener provecho de factores no tradicionales, sin embargo, no se mencionan cuáles 
podrían ser estos factores. Por último, los autores realizan una crítica sobre la muestra 
seleccionada, ya que se encuentra sesgada al operador Claro con más del 50% de las 
respuestas. En este caso, se observa que la investigación se enfoca más en una 
comparación entre las percepciones de los diferentes operadores de telefonía móvil como 
tal, mas no en la propuesta de valor que los servicios móviles tienen en el mercado. 
Adicional, no se tienen en cuenta factores complementarios del producto como lo son los 
servicios de valor agregado o productos complementarios -terminales móviles, servicios de 
Internet de las cosas-. 
2.3. Lealtad 
A partir de lo expuesto por Oliver (1997, p. 392), la lealtad se define como un “compromiso 
profundamente sostenido de recomprar un bien o servicio consistentemente en el futuro, 
causando una compra repetitiva a una misma marca, a pesar de los esfuerzos del mercado 
para producir un comportamiento de cambio”. Por su parte, Dick y Basu (1994) 
conceptualizan la lealtad cómo una relación entre el patrón de repetición de la compra y 
una actitud relativa del cliente, la cual a su vez viene influida por antecedentes cognitivos, 
afectivos y conativos. En este punto se resalta la influencia que tiene los costos de cambio 
en la actitud relativa, los cuales se relacionan directamente con la lealtad. 
 
Cunningham (1956) describe la lealtad como un comportamiento de las familias 
relacionadas a la recompra de una misma marca dentro de una categoría de producto. Es 
así como asocia el concepto de lealtad a las preguntas de “¿qué?”, “¿cuándo?” y 
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“¿cuánto?”, entendiendo que debe identificarse estas características dentro del concepto 
de lealtad para entenderlo desde los hábitos de compra que tienen los clientes. 
 
Wong y Zhou (2006), relacionado a lo expresado por Dick y Basu (1994), categorizan la 
lealtad en dos elementos, el primero relacionado al hábito de compra, teniendo en cuenta 
su frecuencia, es decir, cuando un cliente adquiere de manera repetida un bien o un 
servicio; y la segunda relacionado a las actitudes de compra por parte del consumidor, 
siendo estas actitudes positivas de cara a un bien o servicio, o de cara a una compañía. 
 
En el estudio de la lealtad se identifican varias dimensiones de marketing las cuales afectan 
de manera directa o indirecta este comportamiento o actitud por parte de los clientes hacía 
sus proveedores de servicios de telecomunicaciones móviles. Esta relación se ha visto con 
elementos cómo la imagen de la marca, los programas de lealtad, la satisfacción, la calidad 
del servicio, la orientación a la tecnología, las relaciones de largo plazo y la confianza (A. 
Gupta y Sahu, 2015). Sin embargo, cómo se muestra en la  Tabla 4 también se ha estudiado 
la relación de la lealtad con respecto a otros constructos, teniendo en cuenta el país en 
donde se ha hecho cada investigación, ya que se ha identificado que la influencia de 
elementos cómo la satisfacción en la lealtad depende del contexto cultural y características 
socio-económicas (Aksoy, Buoye, Aksoy, Larivière, y Keiningham, 2013; Jahanzeb, Fatima, 
y Khan, 2011). En general se observa que el constructo mayormente relacionado con la 
lealtad es la satisfacción, dado que fue en el que más se encontraron resultados en la 
revisión sistemática de literatura, esto teniendo en cuenta que la satisfacción tiene una 
estrecha relación con el concepto de valor (Woodruff, 1997). El valor percibido no se tiene 
en cuenta por ahora ya que en el punto 2.4 se hablará de dicha relación con mayor detalle. 
 
Tabla 4: Constructos relacionados con la lealtad en la literatura 
 
Constructo Autores 
Compromiso (Cambra, Melero, y Sese, 2012; 
Hapsari, Hussein, y Handrito, 2020; 
Izogo, 2017; Kaur y Soch, 2012) 
Satisfacción (Akroush, Al-Mohammad, Zuriekat, y 
Abu-Lail, 2011; Akroush y Elsamen, 
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2012; Chang y Chong, 2011; 
Chicaíza-Becerra et al., 2017; Eskafi, 
Hosseini, y Yazd, 2013; Hadi, Aslam, 
y Gulzar, 2019; Kaur y Soch, 2018; 
M. K. Kim, Park, Park, Kim, y Kim, 
2018; M. K. Kim, Wong, Chang, y 
Park, 2016; Kumar, Ravi Kumar, y 
Pavithra, 2019; T. L. Lai, 2004; Liang, 
Lai, Hsu, Ting Peng Liang, Hsieh, y 
Chiu, 2018; Q. Lin, Wan, y Pu, 2010; 
Liu, 2008; Mishra, Praharaj, y Sahoo, 
2016; Qayyum y Khang, 2011; Qi, 
Zhou, Chen, y Qu, 2012; Quoquab, 
Mohammad, Yasin, y Abdullah, 2018; 
Rahul y Majhi, 2014; Rajini y Balaji, 
2017; Santouridis y Trivellas, 2010; 
Shafei y Tabaa, 2016; Strenitzerová 
y Gaňa, 2018; Svendsen y 
Prebensen, 2013; Tabaku y Çerri, 
2015; Wen y Hilmi, 2011; Yue y Yue, 
2019; Zhang et al., 2014) 
Calidad del servicio (Akroush et al., 2011; Bamatraf y 
Rashid, 2020; Chia-Hua y Tho, 2018; 
J. W. Lee, 2011; Malhotra y Malhotra, 
2013; Morgan et al., 2017; Ofori, 
Boakye, y Narteh, 2018; Qayyum 
et al., 2011; Saleem y Raja, 2014; 
Santouridis et al., 2010) 
Voz a voz Ngoma y Ntale (2019) 
Responsabilidad social corporativa Moisescu (2017) 
Intensión de cambio Kaur Sahi, Sambyal y Sekhon (2016) 
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Costo de cambio (Akroush et al., 2011; Jia y Yan, 
2005; M. K. Kim, Park, y Jeong, 
2004; Q. Lin et al., 2010; Yang, 2015) 
Experiencia percibida Bhatti, Abareshi y Pittayachawan 
(2017) 
Imagen (J. W. Lee, 2011; Morgan et al., 
2017; Qayyum et al., 2011; Tabaku 
et al., 2015) 
Confianza (Akroush et al., 2011; Aslam, Arif, 
Farhat, y Khursheed, 2018; Jia et al., 
2005; Karjaluoto, Jayawardhena, 
Leppäniemi, y Pihlström, 2012; Q. Lin 
et al., 2010) 
 
Fuente: Elaboración propia 
2.4. Relación entre lealtad y valor percibido 
Con relación a las telecomunicaciones, la lealtad se ha trabajado relacionada con varios 
constructos, buscando hallar la relación existente entre ellos. En el caso del mercado de 
telecomunicaciones móviles de Sur África se evidencia una situación de alta competitividad 
en la cual se busca garantizar la retención de los clientes apalancado por la lealtad de estos. 
De esta manera se buscó evaluar los vínculos existentes entre el valor percibido y la lealtad 
de los clientes dentro de este entorno. Es así, cómo se identificó que existe una relación 
positiva entre el valor percibido y la lealtad en el mercado de este país, sin embargo, en 
este caso se identifica una relación indirecta a través de la satisfacción (Morgan et al., 
2017). 
 
Por su parte, Chen y Cheng (2012), realizan una investigación que busca encontrar las 
relaciones entre la calidad del servicio, el valor percibido, la satisfacción y la lealtad. Para 
esto se realizó encuestas en lugares públicos a personas que usaran teléfonos celulares y 
fueran mayores de 18 años. A partir de las respuestas, se generó un modelo de ecuaciones 




En China, Lai, Griffin y Babin (2009), realizaron un estudio donde se propone entender 
cómo la calidad, el valor, la imagen y la satisfacción crean lealtad en una empresa de 
telecomunicaciones china. En esta investigación se encontró que la satisfacción del cliente 
y el valor percibido influencia directamente la lealtad. Además, en general se evidencia que 
los comportamientos de lealtad en China son similares, en la mayoría de los aspectos, a 
los encontrados en las investigaciones de occidente. 
 
En Ghana se buscó encontrar la relación entre valor experiencial, apego a la marca y lealtad 
a la marca en el servicio de telecomunicaciones móviles, en donde se encontró que existe 
una relación directa entre el valor experiencial y la lealtad mediante el apego. Se determinó 
que través del valor experiencial se puede desarrollar en el cliente un apego a la marca, lo 
cual finalmente derivará en su lealtad hacia la misma (Boateng, Kosiba, Adam, Ofori, y 
Okoe, 2020). 
 
En Kuwait se investigó el efecto que tiene la calidad percibida, el valor percibido el valor de 
la marca en la lealtad. Para esto se usaron encuestas en dónde a partir de modelos de 
ecuaciones estructurales se llegó a la conclusión que el valor percibido del servicio y la 
calidad percibida estas relacionados con la lealtad del cliente (Rizomyliotis, Poulis, 
Apostolos, Konstantoulaki, y Kostopoulos, 2020). 
 
En Taiwán se investigó la relación indirecta entre el valor percibido, la calidad percibida del 
servicio y la lealtad, encontrando que el valor percibido tiene un efecto positivo en la 
satisfacción generando una mayor lealtad y siendo más influyente que la calidad del servicio 
y la imagen de marca. Sin embargo, el valor percibido por sí solo, no tiene un efecto mayor 
a la imagen de marca o la calidad del servicio, a menos que esté acompañado de un alto 
nivel de satisfacción (Chen, 2019). 
 
En general, se han encontrado varias relaciones entre la lealtad y el valor percibido las 
cuales varían según cada investigación. En algunos casos se ha identificado una relación 
significativa directa positiva con las intenciones de comportamientos asociados a la lealtad 
(Al-Refaie, Jalham, y Li, 2012; D’Alessandro, Johnson, Gray, y Carter, 2015; Giovanis, 
Athanasopoulou, y Tsoukatos, 2016; Giovanis y Tsoukatos, 2017; Huan, Xu, y Li, 2005; P. 
C. Lin et al., 2011; Martins, Hor-Meyll, y Ferreira, 2013; Qayyum et al., 2011; Segarra-
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Moliner y Moliner-Tena, 2016; Tarus y Rabach, 2013; Yee, Ling, y Leong, 2015; Yen, 2012), 
en otros casos se encuentra una relación con efecto mediador de otros constructos cómo 
la confianza (Karjaluoto et al., 2012), la satisfacción (Chung, Park, Koh, y Lee, 2016; 
Hernandez-Ortega, Aldas-Manzano, Ruiz-Mafe, y Sanz-Blas, 2017; Shafei et al., 2016). Sin 
embargo, en otras ocasiones no se han encontrado suficientes evidencias de dicha relación 
(Leong, Hew, Ooi, y Lin, 2012). 
 
En Pakistán, Aslam, Arif, Farhat y Khursheed (2018) buscaron identificar la relación entre 
la confianza del cliente, calidad del servicios y las dimensiones del valor, en la satisfacción 
y lealtad de los clientes de servicios de telecomunicaciones. Para esto realizaron encuestas 
a 406 usuarios del servicio y mediante modelamiento de ecuaciones estructurales, lograron 
describir dichas relaciones entre los constructos. Específicamente con relación a las 
dimensiones de valor, se encontró que su dimensión monetaria y emocional, tiene un 
impacto positivo en la satisfacción, y a su vez un impacto positivo en la lealtad; mientras las 
dimensiones sociales y funcional no tienen una relación significativa.  
 
En contraste con esta conclusión, Deng et al. (2009) y Deng, Lu, Wei, y Zhang (2010) 
indican que la dimensión funcional y emocional en los servicios de telecomunicaciones 
móviles de China tienen relación positiva con la satisfacción y la lealtad, sin embargo, las 
dimensión social y monetaria no tienen relación significativa. A pesar de esto, (Wang y Lo, 
2004) habían identificado que el mercado chino, las diferentes dimensiones del valor no se 
encontraba evidencia que demostrara que existía relación con la lealtad.  
 
Por otro lado, también se han encontrado evidencias de una relación positiva entre valor 
funcional, emocional, monetario y social con la lealtad. En este caso, se observa una 
relación del valor emocional y social con la lealtad actitudinal, mientras la relación del valor 
funcional y monetario estaría relacionado con las intenciones de comportamiento 
relacionadas con la lealtad (Senić y Marinković, 2014).  
 
Basado en estas investigaciones previas, se proponen para esta investigación las 
siguientes hipótesis, las cuales se dispondrá a evaluar en los resultados de esta: 
 
H1: Existe relación entre el valor funcional (Calidad/desempeño) de los servicios de 
telecomunicaciones móviles y la lealtad de los clientes. 
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H2: Existe relación entre el valor funcional (precio) de los servicios de 
telecomunicaciones móviles y la lealtad de los clientes. 
H3: Existe relación entre el valor emocional de los servicios de telecomunicaciones 
móviles y la lealtad de los clientes. 
H4: Existe relación entre el valor social de los servicios de telecomunicaciones 
móviles y la lealtad de los clientes. 
 
De esta forma se conforma un diagrama sagital (Figura 6) en donde se pueden observar 
las relaciones propuestas en esta investigación, en donde se identifican las variables valor 
funcional – en su componente asociado a la calidad o desempeño y su componente 
asociado al precio-, valor emocional y valor social, según lo expuesto por Sweeney y Soutar 
(2001), cómo variables independientes. Adicional se tendrá la lealtad cómo variable 
dependiente de estas relaciones. 
 
Figura 6: Diagrama sagital de relaciones entre valor percibido y lealtad 
 
 




3. Diseño metodológico 
Para el desarrollo metodológico se partió de lo expuesto por Saunders, Lewis y Thornhill 
(2016), quienes exponen que la generación de conocimiento se puede ser a partir de 
diferentes filosofías, las cuales se generan según los supuestos epistemológicos, 
ontológicos y axiológicos que enmarcan la investigación. En el caso de la presente 
investigación, se parte de una filosofía positivista, en donde se tomó como base teorías 
existentes con el fin de desarrollar las hipótesis expuestas al final de marco teórico y de 
esta forma comprobarlas o rechazarlas según la evidencia encontrada en los resultados del 
estudio. De igual manera, a lo largo de la investigación se mantiene una posición neutral 
con el fin de evitar influenciar los resultados de esta. 
 
Típicamente en las investigaciones con filosofía positivista, se utilizan acercamientos al 
desarrollo teórico deductivo, teniendo en cuenta el análisis de los datos resultantes para 
contrastarlos con la teoría (Saunders et al., 2016). Sin embargo, se utiliza un proceso 
abductivo a partir de la revisión sistemática de literatura, en el cual, a partir de los resultados 
encontrados, se establecieron conjeturas en cuanto al comportamiento general de los 
clientes de telecomunicaciones móviles en Colombia y la relación que se pudiera generar 
entre la lealtad y el valor percibido por estos.  
 
Para realizar el contraste entre las hipótesis y la realidad observada en la investigación y 
de esta manera confirmarlas o rechazarlas, se seleccionó un diseño metodológico 
cuantitativo, partiendo del desarrollo encontrado en la revisión sistemática de literatura en 
investigaciones previas. Esta decisión metodológica, se basa en la filosofía positivista y el 




En la literatura, se suelen utilizar encuestas a clientes de telecomunicaciones móviles para 
evaluar los constructos de valor percibido y lealtad en el cliente, por lo cual se seleccionó 
esta misma estrategia, utilizando escalas multi ítem anteriormente evaluadas y validadas 
en investigaciones previas (C.-F. Chen et al., 2012; Deng et al., 2010; F. Lai et al., 2009; 
Miao et al., 2014; Morgan et al., 2017; Ortegón et al., 2016). 
 
Para la distribución de las encuestas se utilizó la distribución mediante herramientas 
digitales tales cómo Whatsapp y redes sociales. De esta manera se partió de contactos 
existentes para una primera etapa de la distribución y a partir de estos contactos existentes 
de desarrollo una distribución hacía nuevos contactos que pudieran contestar la encuesta. 
Con el fin de dar claridad del objetivo y fines de la encuesta, se aclararon al comienzo del 
cuestionario, para de esta manera, dar confianza a la persona que se dispusiera a contestar. 
De igual manera se da la claridad de la confidencialidad de la encuesta y que esta sería 
respondida de manera anónima y voluntaria, ya que de esta forma se evitan problemas 
éticos asociados a la recopilación de la información (Saunders et al., 2016). 
3.1. Selección del instrumento 
Para la selección del instrumento, se tuvo presente las escalas que se encontraron dentro 
de la revisión sistemática de literatura, en donde se seleccionó la escala propuesta por 
Sweeney y Soutar (2001) para la evaluación del valor percibido por el cliente. Esta selección 
se basó en lo expuesto por Gil y Gonzalez (2008) en donde expresan que esta escala 
multidimensional es la más robusta y rigurosa. Además es la escala usada por Ortegón 
et al. (2016), cuyo trabajo es el único resultado de la revisión de literatura asociado a la 
evaluación del valor en el contexto de las telecomunicaciones móviles en Colombia. Esta 
escala se caracteriza por evaluar el valor funcional en su dimensión asociada al precio, el 
valor funcional en su dimensión asociada a la calidad o desempeño, el valor emocional y el 
valor social. En cuanto a la evaluación de la lealtad, fue utilizada la escala adaptada para 
el sector de telecomunicaciones por Morgan y Govender (2017), la cual fue validada y 
cuenta con estándares de fiabilidad en su variable de lealtad. 
 
Adicional, se agrega una pregunta de control acerca del uso de servicios de 
telecomunicaciones móviles en el país, y dos variables demográficas cómo lo son la edad 
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y el género, las cuales se incluyen de igual manera en otras investigaciones de este tipo 
(Deng et al., 2010). 
 
De esta manera el instrumento de medición propuesto sería el siguiente: 
 




Fuente: Elaboración propia 
 
Constructo/Ítem Fundamento teórico
MV: Valor Funcional (Precio)
MV1: Tiene un precio razonable
MV2: Ofrece una buena relación costo/beneficio
MV3: Es un buen servicio por el precio
MV4: Es económico
FV: Valor Funcional (Calidad/Desempeño)
FV1: Tiene una calidad del servicio constante
FV2: Es un servicio bien prestado
FV3: Tiene un estándar aceptable de calidad
FV4: Su servicio al cliente es deficiente
FV5: El servicio funciona de manera consistente
EV: Valor Emocional
EV1: Disfruto su servicio
EV2: Me hace querer usarlo
EV3: Me hace sentir relajado cuando lo uso
EV4: Hace sentir bien
EV5: Me da satisfacción
SV: Valor Social
SV1: Me ayuda a sentirme aceptado
SV2: Mejora la forma en que me perciben los demás
SV3: Hace una buena impresión en otras personas
SV4: Da a su usuario aprobación social
CL: Lealtad
CL1: Soy leal a mi proveedor de servicios
CL2: No cambiaré mi proveedor de servicios
CL3: Si empezara de nuevo, elegiría a mi proveedor de 
servicios actual como mi proveedor de servicios
CL4: En el futuro, tengo la intención de comprar 
productos/servicios adicionales del mismo proveedor
Morgan et al., 2017
Sweeney y Soutar (2001)
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Dentro de la validación de este instrumento, se tuvo en cuenta la revisión realizada por la 
directora de este trabajo de grado. Además, se realizó una prueba piloto de manera asistida 
con 15 usuarios de servicios de telecomunicaciones móviles en Colombia, sobre la cual se 
escucharon sugerencias en cuanto a la claridad de las preguntas propuestas, en donde no 
se realizaron cambios al instrumento planteado inicialmente. Este tipo de pilotos también 
se realizaron el investigaciones cómo las de Boateng et al. (2020), Rizomyliotis et al. (2020) 
y Yew y Rahman (2019). 
3.2. Selección de la muestra y distribución de la encuesta 
Debido a las limitaciones de recursos financieros y de tiempo, la selección de la muestra se 
realizó por conveniencia, esto teniendo en cuenta que dicho tipo de muestreo se caracteriza 
por tener facilidad de acceso y un costo relativo bajo (Saunders et al., 2016). Teniendo en 
cuenta que la población de Colombia es cercana a los 48 millones de habitantes según el 
DANE (2018), y la penetración de la telefonía móvil es mayor al 100% (MinTIC, 2020), 
podemos asumir que la población objetivo es mayor a 10 millones de personas, lo cual 
supondría la necesidad de una muestra de 384 encuestas teniendo en cuenta un margen 
de error del 5% (Saunders et al., 2016). 
 
Dentro de la revisión sistemática de literatura se encontró que la técnica de muestreo por 
conveniencia es la mayormente usada en este tipo de investigaciones, y teniendo en cuenta 
las investigaciones más recientes tenidas en cuenta en dicha revisión, las muestras se 
encuentran en un promedio de 475 personas con una desviación estándar de 222 
encuestas, calculado según las cifras presentadas en la Tabla 6. 
 







(Boateng et al., 
2020) 
Ghana 500 Conveniencia 
(Hapsari et al., 
2020) 
Indonesia 257 Conveniencia 
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(Rizomyliotis et al., 
2020) 
Kuwait 350 Conveniencia 
(Ngoma et al., 2019) Uganda 384 Conveniencia 
(Yew et al., 2019) Malasia 431 Conveniencia 
(C. M. Chen, 2019) Taiwán 626 Conveniencia 
(Hadi et al., 2019) Pakistán 213 Conveniencia 
(Salhieh, 2019) Jordania 450 Conveniencia 
(Saroha y Diwan, 
2020) 
India 770 Conveniencia 
(M. K. Kim et al., 
2018) 
Corea del Sur 846 Conveniencia 
(Aslam et al., 2018) Pakistán 406 Conveniencia 
(Chia-Hua et al., 
2018) 
Vietnam 557 Conveniencia 
(Kaur et al., 2018) India 885 Conveniencia 
(Ofori et al., 2018) Ghana 235 Conveniencia 
(Strenitzerová et al., 
2018) 
Eslovaquia 151 Conveniencia 
(Quoquab et al., 
2018) 
Malasia 535 Conveniencia 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De esta manera, la encuesta fue distribuida mediante un formulario online dentro de la 
herramienta Google Forms, la cual de la ventaja de ser fácilmente replicable y de hacer las 
respuestas obligatorias en su diligenciamiento para de esta forma evitar tener cuestionarios 
no válidos. El cuestionario se distribuyó por medio de redes sociales, Whatsapp y otras 
herramientas digitales con el fin de abarcar la mayor cantidad de respuestas posibles. Es 
así como estuvo disponible durante una semana alcanzando 420 respuestas. 
3.3. Análisis de los resultados 
Con el resultado de las encuestas realizadas y mediante el software SmartPLS, se utilizan 
modelos de ecuaciones estructurales, las cuales permiten relacionar la fuerza con la que 
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variables abstractas se relacionan (Fornell y Larcker, 1981). Esta metodología se utiliza en 
los artículos encontrados en la revisión sistemática de literatura cuando se evalúan los 
constructos de lealtad, valor percibido, calidad percibida y satisfacción (Bhatti et al., 2017). 
 
El modelamiento de ecuaciones estructurales es ampliamente usado en las investigaciones 
asociadas al marketing, teniendo cómo ventaja de organizar de una mejor forma las 
hipótesis del fenómeno de interés, además de dar evidencia sobre la calidad de las medidas 
y si estás son adecuadas para medir la relaciones teóricas de los constructos estudiados 
(Babin, Hair, y Boles, 2008). Por su parte, el uso de mínimos cuadrados parciales es el 




Luego de aplicar la encuesta se utilizó la herramienta que da Google Forms para la 
tabulación de datos. La cual se descargó en formato .CSV para su análisis y ajuste de 
formatos para ingresar los datos en el software estadístico SmartPLS. De las 420 encuestas 
diligenciadas, 14 encuestados afirmaron no contar con servicios de telecomunicaciones 
móviles en Colombia, por lo cual, estos registros no fueron tenidos en cuenta en el análisis; 
dando así, un total de 406 encuestas aceptadas para esta investigación. Debe tenerse en 
cuenta para este análisis que la variable FV4 corresponde a una escala inversa, por lo cual 
es evaluada cómo tal. A continuación, se describirán dichos resultados y se realizará el 
análisis de estos. 
4.1. Resultados demográficos 
En cuanto a datos demográficos, se tuvo en cuenta el género de los encuestados y su rango 
de edad. El género se distribuyó con un 57.4% de los encuestados de género femenino y 
42.6% de los encuestados de género masculino (Figura 7). Esto contrasta con la 
distribución poblacional del país, en donde, aunque la mayor parte son de género femenino, 
hay una diferencia del 2.8 puntos porcentuales entre los dos géneros (DANE, 2018), 










Figura 7: Distribución de la muestra por género 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
La distribución por edades de la muestra indicó una predominancia en los encuestados 
entre 16 y 60 años, siendo la población entre 0 y 15 años la menor representada (Figura 8). 
Aunque no se encontró una estadística clara sobre el uso de la telefonía móvil por edades 
en Colombia, si es claro que no se puede firmar un contrato de prestación de estos servicios 
siendo menor de edad, al igual que entre menor sea la edad es más posible que los niños 
no sean usuarios de este tipo de tecnologías. 
 
Figura 8: Distribución de la muestra por rangos de edad 
 










0 - 15 años 16-25 años 26-35 años
36-50 años 51- 60 años Más de 60 años
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4.2. Validez y fiabilidad del modelo 
Dentro de la validación del modelo estadístico presentado y evaluado en el software 
SmartPLS, se presentarán a continuación los resultados de algunos de los indicadores 
principales y su respectiva interpretación. 
4.2.1. Cargas externas 
En el análisis de los modelos de ecuaciones estructurales mediante mínimos cuadrados 
parciales (PLS-SEM), es relevante el análisis de las cargas externas de las variables. Esta 
es una medida de la validez convergente, en dónde se explica el grado en como las 
variables de correlacionan positivamente con las demás variables. Entre mayor sean las 
cargas externas de un constructo, mayor será la relación entre las variables, por lo cual, 
esta medida deberá ser estadísticamente representativa. En este caso, se utiliza el 
cuadrado de esta relación cómo indicador de que tanto la variación de un ítem es explicada 
por el constructo. De esta manera se tiene cómo regla general que debe ser superior al 
cuadrado de 0.5 para que sea aceptada, es decir mayor a 0.708 (Hair, Hult, Ringle, y 
Sarstedt, 2017, p. 113). 
 
Cómo resultado de la evaluación de las cargas externas del modelo propuesto en la 
presente investigación se observa que en general, a excepción del ítem FV4, todos cuentan 
con fiabilidad ya que son mayores a 0.708. Con respecto al ítem FV4 fue retirado del modelo 
debido a su bajo resultado en este indicador (Tabla 7). 
 
Tabla 7: Análisis de cargas externas 
 
Constructo/Ítem Carga Externa Inicial Carga Externa Ajustada 
Lealtad     
CL1 0.810 0.810 
CL2 0.834 0.834 
CL3 0.879 0.879 
CL4 0.732 0.732 
Valor Emocional     
EV1 0.854 0.854 
EV2 0.886 0.886 
EV3 0.909 0.909 
EV4 0.925 0.925 
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EV5 0.915 0.915 
Valor Funcional 
(Calidad/Desempeño)     
FV1 0.902 0.904 
FV2 0.901 0.901 
FV3 0.886 0.888 
FV4 0.256 No Aplica 
FV5 0.847 0.854 
Valor Funcional (Precio)     
MV1 0.897 0.897 
MV2 0.906 0.906 
MV3 0.883 0.883 
MV4 0.824 0.824 
Valor Social     
SV1 0.891 0.891 
SV2 0.943 0.943 
SV3 0.948 0.948 
SV4 0.919 0.919 
 
Fuente: Elaboración Propia 
4.2.2. Varianza extraída media (AVE) 
La varianza extraída media (AVE – por sus siglas en inglés), es un indicador asociado a las 
cargas externas, el cual indica la validez convergente en los constructos. Es calculada como 
el promedio de los cuadrados de cada uno de los ítems que componen cada constructo, y 
su resultado nos indica que parte de la varianza de los indicadores es explicada por el 
constructo. De esta manera, un valor mayor a 0.5, indicaría que más de la mitad de la 
varianza de los indicadores es explicada por el constructo (Hair et al., 2017, p. 114). 
 
Para esta investigación se encuentra que los resultados de AVE son aceptables ya que son 
mayores a 0.5, teniendo en cuenta la exclusión del ítem FV4. En general siendo todos 
mayores a 0.6 y con algunos constructos mayores a 0.8. Los resultados de este indicador 






Tabla 8: Resultados de varianza extraída media 
 
Constructo Varianza extraída media (AVE) 
Lealtad 0.665 
Valor Emocional 0.807 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) 0.787 
Valor Funcional (Precio) 0.771 
Valor Social 0.856 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
4.2.3. Fiabilidad de consistencia interna 
La fiabilidad de consistencia interna permite identificar la fiabilidad basada en la inter-
correlación de las variables observadas. Para esto se usa comúnmente el indicador 
denominado Alfa de Cronbach, el cual estima dichas correlaciones (Hair et al., 2017, p. 
112). Al igual que el Alfa de Crombach, el indicador de fiabilidad compuesta también puede 
ser usado para dicha medición, sin embargo, el primero produce valores menores a los 
asociados a la fiabilidad compuesta. Esto se debe a que la fiabilidad compuesta tiene en 
cuenta las cargas individuales de los ítems, lo cual finalmente vuelve los constructos más 
confiables. Es de esta forma que se dice que el Alfa de Crombach es un indicador más 
conservados, dado que arroja valores más bajos de fiabilidad (Hair, Risher, Sarstedt, y 
Ringle, 2018). 
 
Para el análisis de ambos indicadores se suele usar los mismos parámetros de aceptación. 
En principio valores que se encuentran entre 0.6 y 0.7 en una fase exploratoria de la 
investigación son aceptables, mientras en fases más avanzadas son esperados valores 
entre 0.7 y 0.9. Sin embargo, valores mayores a 0.95 suelen ser problemáticos ya que 
indican que existe una redundancia entre los ítems, reduciendo la validez del constructo 
(Hair et al., 2018). 
 
En este caso se observan indicadores mayores a 0.9 en la mayoría de los constructos, sin 
embargo, para el Alfa de Crombach, ninguno es superior a 0.95. Por otro lado, en el caso 
de la fiabilidad compuesta, se observa que el valor emocional y el valor social son mayores 











Lealtad 0.831 0.888 
Valor Emocional 0.940 0.954 
Valor Funcional 
(Calidad/Desempeño) 0.909 0.936 
Valor Funcional (Precio) 0.900 0.931 
Valor Social 0.944 0.960 
 
Fuente: Elaboración Propia 
4.2.4. Colinealidad 
Dada la redundancia identificada en la fiabilidad de consistencia interna, se procede a 
realizar el análisis de colinealidad con el fin de identificar aquellos ítems que la generan. El 
análisis de colinealidad se realiza mediante el factor de inflación de varianza (VIF) del 
modelo externo, el cual evalúa la colinealidad de los ítems. Este indicador es aceptable en 
los valores cercanos a 3, y evidencia un problema en valores mayores que 5 (Hair et al., 
2017). 
 
De acuerdo con este análisis, se identifica que efectivamente dentro de los constructos que 
cuentan con mayor fiabilidad compuesta, se encuentran ítems con indicadores mayores a 
5 de factor de inflación de varianza (EV4, SV2 y SV3). La decisión que se toma con estos 
ítems es eliminarlos del modelo con el fin de tener un mejor indicador de fiabilidad de 
consistencia interna, al igual que mejorar el VIF (Tabla 10). 
 
Tabla 10: Análisis VIF del modelo externo 
 
Ítem VIF inicial VIF Ajustado 
CL1 2.105 2.105 
CL2 2.244 2.244 
CL3 2.171 2.171 
CL4 1.456 1.456 
EV1 2.523 2.488 
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EV2 3.130 3.058 
EV3 4.030 3.371 
EV4 5.022 No Aplica 
EV5 4.230 3.387 
FV1 3.220 3.220 
FV2 3.197 3.197 
FV3 2.777 2.777 
FV5 2.342 2.342 
MV1 3.135 3.135 
MV2 3.439 3.439 
MV3 2.618 2.618 
MV4 1.957 1.957 
SV1 2.892 2.378 
SV2 5.849 No Aplica 
SV3 6.378 No Aplica 
SV4 3.923 2.378 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Dados los valores de VIF ajustados, se observa que a su vez mejoran los demás valores 
de los ítems dentro del mismo constructo. De igual forma se vuelve a evaluar la fiabilidad 
de consistencia interna, en donde se identifica que disminuye el valor de fiabilidad 
compuesta del valor emocional y valor social, quedando por debajo de 0.95 (Tabla 11). 
 
Tabla 11: Análisis de fiabilidad de consistencia interna ajustado 
 
Constructo Alfa de Cronbach Fiabilidad compuesta 
Lealtad 0.831 0.888 
Valor Emocional 0.918 0.942 
Valor Funcional 
(Calidad/Desempeño) 0.909 0.936 
Valor Funcional (Precio) 0.900 0.931 
Valor Social 0.864 0.936 
 




De esta manera se volvió a evaluar el AVE y las cargas externas con el fin de verificar el 
impacto de la eliminación de los 3 ítems del modelo, y así validar que continúen dentro de 
los rangos aceptables de cada indicador. En cuanto a las cargas externas no se observan 
cambios significativos en los valores, los cuales se mantienen dentro de los rangos 
aceptables (Tabla 12). De igual manera, el AVE se conserva dentro de los valores 
aceptables (Tabla 13). 
 
Tabla 12: Análisis de cargas externas después del ajuste de colinealidad 
 
Constructo/Ítem Carga Externa Ajustada 




























Tabla 13: Análisis de AVE después del ajuste de colinealidad 
 
Constructo Varianza extraída media (AVE) 
Lealtad 0.666 
Valor Emocional 0.803 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) 0.787 
Valor Funcional (Precio) 0.771 
Valor Social 0.881 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Finalmente, se evalúa los valores de VIF del modelo estructural, en dónde se identifica la 
colinealidad entre los constructos. Este se evalúa de igual forma que el VIF del modelo 
externo. En este caso se observa que los valores actuales de este indicador se encuentran 
dentro de los valores aceptables para todos los constructos. 
 




Valor Emocional 4.001 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) 3.095 
Valor Funcional (Precio) 2.029 
Valor Social 1.450 
 
Fuente: Elaboración propia 
4.2.5. Validez discriminante 
La validez discriminante es el grado en el cual un constructo es verdaderamente distinto de 
otros por estándares empíricos (Hair et al., 2017, p. 115). En este caso se mide por tres 
metodologías distintas. La primera es expuesta por Fornell et al. (1981), en donde propone 
que el indicador de AVE de cada constructo, debe ser comparado con los cuadrados de la 
correlación entre los constructos y él mismo, teniendo en cuenta, como parámetro de 
aceptación, que la varianza compartida para cada pareja de constructos no puede ser 




En este caso se evidencia que según el criterio de Fornell et al. (1981), los constructos del 
modelo de esta investigación se mantienen dentro de los parámetros aceptables, ya que en 
ningún caso la varianza compartida entre dos constructos es mayor a la AVE de cada uno 
de ellos. 
 













Lealtad 0.816         
Valor Emocional 0.683 0.896       
Valor Funcional 
(Calidad/Desempeño) 0.624 0.806 0.887     
Valor Funcional 
(Precio) 0.568 0.691 0.659 0.878   
Valor Social 0.509 0.542 0.362 0.363 0.938 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Otra manera de evaluar la validez discriminante es mediante las cargas cruzadas. En este 
caso se evalúa que las cargas externas de cada indicador sean mayores que cualquiera de 
sus cargas cruzadas (Hair et al., 2017). En este caso se observa que la validez 
discriminante según este criterio es aceptable ya que no se encuentra ningún valor de carga 
externa menos a las cargas cruzadas entre los ítems (Tabla 16). 
 












CL1 0.812 0.510 0.399 0.413 0.455 
CL2 0.835 0.490 0.441 0.405 0.378 
CL3 0.880 0.678 0.642 0.577 0.412 
CL4 0.729 0.519 0.516 0.430 0.419 
EV1 0.617 0.871 0.756 0.639 0.432 
EV2 0.584 0.898 0.747 0.647 0.458 
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EV3 0.603 0.905 0.695 0.588 0.482 
EV5 0.642 0.910 0.694 0.604 0.567 
FV1 0.560 0.688 0.904 0.553 0.298 
FV2 0.575 0.710 0.901 0.609 0.306 
FV3 0.556 0.730 0.888 0.602 0.345 
FV5 0.521 0.734 0.854 0.573 0.338 
MV1 0.493 0.588 0.545 0.897 0.280 
MV2 0.498 0.625 0.606 0.906 0.302 
MV3 0.526 0.658 0.652 0.883 0.310 
MV4 0.476 0.551 0.502 0.823 0.385 
SV1 0.493 0.557 0.368 0.364 0.943 
SV4 0.461 0.458 0.309 0.315 0.934 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por último, se tiene el criterio expuesto por Henseler, Ringle, y Sarstedt (2015), en donde 
utilizan el “Heterotrait-Monotrait ratio” (HTMT) de las correlaciones. Este consiste en evaluar 
la relación entre las correlaciones que miden el mismo constructo y las correlaciones que 
miden diferentes constructos, las cuales tendrán validez discriminante en cuanto las 
primeras sean mayores. En este caso se tiene que los valores resultantes deben ser 
menores a 0.9 para que se asuma la validez discriminante. Para la presente investigación 
se observa que todos los valores cumplen con dicho parámetro, por lo cual es asumida la 
validez discriminante para el modelo. 
 













Lealtad           
Valor Emocional 0.771         
Valor Funcional 
(Calidad/Desempeño) 0.704 0.884       
Valor Funcional 
(Precio) 0.647 0.759 0.726     
Valor Social 0.602 0.605 0.408 0.412   
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.3. Resultados del modelo ajustado 
4.3.1. Coeficientes de trayectoria 
Los coeficientes de trayectoria representan las relaciones hipotéticas entre los constructos 
del modelo luego de ejecutar el algoritmo PLS-SEM. Estos tienen valores estándar entre -
1 y 1, en donde los valores cercanos a 1 reflejan una relación fuerte positiva y los cercanos 
a -1 una relación fuerte negativa. Mientras estos coeficientes son cercanos a 0 se identifica 
relaciones débiles o no significativas en valores muy cercanos a 0 (Hair et al., 2017). Sin 
embargo, determinar si una relación es no significativa debe involucrar de igual forma el 
valor de las cargas externas, en donde si este valor es de igual forma bajo, se puede 
concluir que no es significativo y ser descartado definitivamente. En la Tabla 18 se pueden 
evidenciar el valor de los coeficientes de trayectoria observados para esta investigación. 
 
Tabla 18: Coeficientes de trayectoria 
 
Constructo Lealtad 
Lealtad   
Valor Emocional 0.289 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) 0.213 
Valor Funcional (Precio) 0.148 
Valor Social 0.221 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De cualquier forma, que un coeficiente sea significativo depende finalmente de su error 
estándar, el cual se halla mediante el procedimiento denominado bootstrapping. Para esto 
se usa el valor p, el cual indica la probabilidad de rechazar erróneamente una hipótesis 
nula. Para esta investigación de realizó el bootstrapping con un nivel de significación del 
5%, debido que es el que generalmente se utiliza en investigaciones relacionadas con 
marketing (Hair et al., 2017, p. 196). En la Tabla 19 se encuentran los resultados de los 
valores p para cada una de las relaciones, de donde se puede concluir que el coeficiente 





Tabla 19: Resultado valor p 
 
  P Valores 
Valor Emocional -> Lealtad 0.000 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) -> Lealtad 0.002 
Valor Funcional (Precio) -> Lealtad 0.006 
Valor Social -> Lealtad 0.000 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
De igual forma, se puede evidenciar mediante los intervalos de confianza resultantes del 
bootstrapping si un coeficiente de trayectoria es significativamente diferente de 0. En este 
sentido, el análisis que se debe realizar es que si dentro de estos intervalos no se incluye 
0, la hipótesis que la trayectoria sea igual a 0 se rechaza, por lo que se asume un efecto 
significativo (Hair et al., 2017, p. 196). Para la presente investigación se identifica que 
dentro de los intervalos de confianza en ningún caso se incluye 0, por lo cual se puede 
asumir un efecto significativo en las trayectorias (Tabla 20). 
 
Tabla 20: Intervalos de confianza para las trayectorias 
 
  Muestra original (O) 
Media de la muestra 
(M) 2.5% 97.5% 
Valor Emocional -> 
Lealtad 0.289 0.290 0.142 0.437 
Valor Funcional 
(Calidad/Desempeño) 
-> Lealtad 0.213 0.211 0.078 0.349 
Valor Funcional 
(Precio) -> Lealtad 0.148 0.151 0.047 0.259 
Valor Social -> 
Lealtad 0.221 0.220 0.118 0.323 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Debe tenerse en cuenta que, aunque un trayecto tenga un efecto significativo, esto no 
significa que sea relevante. Es por esto por lo que se debe evaluar el efecto que tiene un 
constructo sobre otros, ya que esto permite evaluar el impacto que se tiente entre ellos. El 
efecto total tiene en cuenta tanto los efectos directos cómo los indirectos de los constructos. 
51 
 
En el caso de esta investigación no se tiene un modelo que contemple efectos indirectos, 
por lo cual estaría impactado únicamente por efectos directos (Tabla 21). De esta manera 
se identifica que el valor emocional es el que mayor efecto tiene con la lealtad, mientas el 
valor funcional asociado al precio es el que menor efecto tiene. 
 
Tabla 21: Efectos totales del modelo 
 
  Efectos Totales 
Valor Emocional -> Lealtad 0.289 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) -> Lealtad 0.213 
Valor Funcional (Precio) -> Lealtad 0.148 
Valor Social -> Lealtad 0.221 
 
Fuente: Elaboración propia 
4.3.2. Coeficiente de determinación 
La medida más comúnmente usada para evaluar un modelo estructural es el coeficiente de 
determinación R² (Hair et al., 2017, p. 198). Este ayuda a medir la varianza que es explicada 
en cada constructo endógeno, la cual finalmente es la que muestra el poder explicativo del 
modelo. De esta forma entre mayor sea el valor del R², mayor será el poder del modelo, 
determinado en valores entre 0 y 1 donde los valores 0.75, 0.5 y 0.25 pueden ser 
interpretados como un poder explicativo substancial, moderado o débil respectivamente. 
Sin embargo, el R² debe ser siempre interpretado según el contexto, ya que puede un valor 
como 0.1 ser satisfactorio dependiendo de la investigación (Hair et al., 2018). 
 
Para esta investigación se debe tener en cuenta que se están midiendo percepciones tales 
cómo el valor y su efecto en la lealtad, por lo cual se interpreta que un valor para el 
coeficiente de determinación mayor a 0.5 (Tabla 22) es satisfactorio, debido que se está 
explicando más del 50% de la lealtad mediante el valor emocional, valor social y valor 







Tabla 22: Resultado de R cuadrado para el modelo 
 
  R cuadrado R cuadrado ajustado 
Lealtad 0.527 0.522 
 
Fuente: Elaboración propia 
4.3.3. Tamaño del efecto 
Además, es importante evaluar el efecto que tiene sobre el modelo el hecho de remover 
alguno de los constructos sobre el valor de R². Este efecto es conocido como f² (Hair et al., 
2018), y es interpretado con los valores 0.02, 0.15 y 0.35 cómo efecto pequeño, medio y 
alto respectivamente (Cohen, 1988). 
 
Para efectos de esta investigación, se interpreta que el tamaño del efecto de los constructos 
es pequeño (menor a 0.1 en todos los casos), ya que se encuentra dentro de los parámetros 
definidos anteriormente (Tabla 23). Esto quiere decir que retirar alguno de los constructos 
no tiene un efecto significativo sobre el valor del R², es decir, se seguirá explicando de la 
misma manera la lealtad. 
 
Tabla 23: Resultado del tamaño del efecto de los constructos 
 
  Tamaño del efecto 
Valor Emocional -> Lealtad 0.044 
Valor Funcional (Calidad/Desempeño) -> Lealtad 0.031 
Valor Funcional (Precio) -> Lealtad 0.023 
Valor Social -> Lealtad 0.072 
 
Fuente: Elaboración propia 
4.3.4. Relevancia predictiva 
La relevancia predictiva es una medida para evaluar la precisión predictiva del modelo, 
expresado cómo Q². Este procedimiento se basa en eliminar puntos individuales dentro de 
la muestra y reemplazarlos con la media para así recalcular los parámetros del modelo. De 
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esta manera mediante el procedimiento de blindfolding, predice los puntos de datos que se 
eliminaron para todas las variables y de esta forma las diferencias resultantes de estos 
valores se traducen en el Q² (Hair et al., 2018). 
 
Para el análisis de este valor se tiene en cuenta como referencia los valores 0, 0.25 y 0.5 
representando una relevancia predictiva baja, media y alta respectivamente (Hair et al., 
2018). En el caso de esta investigación se puede observar una relevancia predictiva media 
dado el 0.337 resultante de este cálculo (Figura 9). 
 
Figura 9: Resultado de blindfolding y cálculo de Q cuadrado 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
4.4. Evaluación de las hipótesis 
Teniendo en cuenta los resultados estadísticos presentados previamente, se procede a 
evaluar las hipótesis presentadas al final del marco teórico con el fin de contrastarlas con 




H1: Existe relación entre el valor funcional (Calidad/desempeño) de los servicios de 
telecomunicaciones móviles y la lealtad de los clientes. 
 
Entendiendo el valor funcional como el valor asociado a la calidad o el desempeño 
percibido, en este caso, por los clientes de servicios de telecomunicaciones móviles en 
Colombia, se identifica la existencia de una relación positiva significativa entre este 
constructo y la lealtad de dichos clientes. Esto teniendo en cuenta el resultado positivo del 
coeficiente de trayectoria entre estos dos constructos (0.213) y su intervalo de confianza. 
 
Es de tener en cuenta que, aunque se evidencia una relación positiva, según el coeficiente 
de trayectoria no hay sustento para afirmar que esta es una relación fuerte entre los 
constructos. De cualquier forma, se puede afirmar que, según el modelo, este constructo 
tiene un efecto total de 21.3% sobre la lealtad, lo cual podría determinarse con una 
relevancia media-baja. 
 
H2: Existe relación entre el valor funcional (precio) de los servicios de 
telecomunicaciones móviles y la lealtad de los clientes. 
 
Entendiendo el valor funcional como el valor monetario percibido por los clientes de 
servicios de telecomunicaciones móviles en Colombia, se identifica la existencia de una 
relación positiva significativa entre este constructo y la lealtad de dichos clientes. Esto 
teniendo en cuenta el resultado positivo del coeficiente de trayectoria entre estos dos 
constructos (0.148) y su intervalo de confianza. 
 
Es de tener en cuenta que, aunque se evidencia una relación positiva, según el coeficiente 
de trayectoria no hay sustento para afirmar que esta es una relación fuerte entre los 
constructos, además teniendo en cuenta que la relación Valor funcional (precio) y lealtad 
es la que dio menor resultado en cuanto a su relevancia, estando su límite inferior del 
intervalo de confianza muy cercano a 0. A pesar de esto, se puede afirmar que, según el 
modelo, este constructo tiene un efecto total de 14.8% sobre la lealtad, lo cual podría 
determinarse como una baja relevancia. 
 
H3: Existe relación entre el valor emocional de los servicios de telecomunicaciones 




Según los resultados estadísticos arrojados en la presente investigación, es posible afirmar 
que el valor emocional percibido por los clientes de servicios de telecomunicaciones móviles 
en Colombia tiene relación positiva significativa con la lealtad de dichos clientes. Esto 
teniendo en cuenta el resultado positivo del coeficiente de trayectoria entre estos dos 
constructos (0.289) y su intervalo de confianza. 
 
Este constructo es el que mostró mayor relevancia en cuanto a su relación con la lealtad, 
sin llegar a tener evidencia de tener una relación fuerte. A pesar de esto, se puede afirmar 
que, según el modelo, este constructo tiene un efecto total de 28.9% sobre la lealtad, lo 
cual estaría entre una relevancia baja a media. 
 
H4: Existe relación entre el valor social de los servicios de telecomunicaciones 
móviles y la lealtad de los clientes 
 
Según los resultados estadísticos arrojados en la presente investigación, es posible afirmar 
que el valor social percibido por los clientes de servicios de telecomunicaciones móviles en 
Colombia tiene relación positiva significativa con la lealtad de dichos clientes. Esto teniendo 
en cuenta el resultado positivo del coeficiente de trayectoria entre estos dos constructos 
(0.221) y su intervalo de confianza. 
 
Es de tener en cuenta que, aunque se evidencia una relación positiva, según el coeficiente 
de trayectoria no hay sustento para afirmar que esta es una relación fuerte entre los 
constructos. De cualquier forma, se puede afirmar que, según el modelo, este constructo 




A partir de los resultados expuestos en el apartado anterior y dado el objetivo de esta 
investigación, en donde se busca identificar la relación entre la lealtad y el valor percibido 
por los clientes de telecomunicaciones móviles en Colombia, se observa que según el 
modelo propuesto por Sweeney et al. (2001), en donde se evalúa el valor percibido, 
asociado a cuatro dimensiones utilizadas en este documento; y teniendo en cuenta los 
resultados del análisis puntual de la relación de los constructos en Colombia, existe relación 
directa positiva entre todas las dimensiones de la escala de valor y la lealtad en el país. 
 
En el caso Colombiano, y en contraste por lo expuesto por Aslam et al. (2018) en Pakistán, 
el valor funcional asociado a la calidad y desempeño, tanto como el valor social, tienen 
relación con la lealtad. A pesar de esto, se concluye en ambos casos la relación positiva 
entre valor emocional y el valor funcional asociado al precio del servicio, con la lealtad de 
los clientes de servicios de telecomunicaciones móviles de ambos países. Sim embargo, 
difiere con lo expuesto por Deng et al. (2010, 2009) en donde no se encuentran evidencias 
que soporten la relación entre el valor funcional asociado al precio y la lealtad y lo expuesto 
por Wang et al. (2004), quienes no encontraros evidencia de la relación entre los 
constructos en el marcado de China. 
 
La diferencia entre los resultados evidenciados en diferentes investigaciones de diferentes 
países, podría estar alineado con lo expuesto por Aksoy et al. (2013) y Jahanzeb et al. 
(2011), quienes expresan que la relación entre constructos asociados al marketing cómo el 
valor y la lealtad, evaluados en servicios de telecomunicaciones móviles, pueden estar 
influenciados por variables culturales o socioeconómicas, por lo cual tiene implicaciones en 
la gerencia de marketing ya que se deberían tener en cuenta estas variables para la 
definición de estrategias puntuales en el contexto de cada país. 
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5.1. Aporte a la gestión de mercados 
Dados los resultados de esta investigación, se puede ver un aporte a la gestión de 
mercados por parte de los operadores de servicios de telecomunicaciones móviles en 
Colombia. Esto dada la importancia que tiene la lealtad de los clientes en la construcción 
de valor de las compañías a partir de la disminución del churn. 
 
Teniendo en cuenta la situación actual del mercado colombiano, en donde a comienzo del 
año 2021 se da el lanzamiento de Wom, y el aumento de los operadores móviles virtuales 
que han empezado a hacer presencia en los últimos años, es relevante entender cómo el 
impacto de ciertas variables asociadas al marketing, se asocian con la lealtad de los 
clientes, para de esta manera evitar un aumento de costos asociados a retención y a nuevas 
altas de servicios para compensar las bajas producto de la portabilidad entre operadores. 
 
Es por esto por lo que, entendiendo la relación del valor percibido con la lealtad, las 
compañías podrían enfocar recursos de marketing a mejorar el valor percibido por el cliente, 
para de esta forma tener una influencia positiva en la lealtad. De esta manera, los esfuerzos 
podrían asociarse a la mejora de alguna de las dimensiones de valor que puntualmente la 
compañía de telecomunicaciones vea es débil en un grupo objetivo o la totalidad de los 
clientes. 
 
A partir de la presente investigación, se generan bases empíricas sobre las cuales los 
distintos operadores de telecomunicaciones móviles pueden trabajar para entender mejor 
el comportamiento de los clientes en cuanto a su lealtad. Sin embargo, es importante 
identificar por parte de las compañías aquellos aspectos que aumentar el valor percibido, 
para que de esta manera sea clara la estrategia que se utilizará para aumentar dicha 
percepción. 
5.2. Limitaciones y futuras investigaciones 
En esta investigación se evidenciaron ciertas limitaciones, las cuales a su vez pueden servir 
como recomendaciones para tener en cuenta en futuras investigaciones en el ámbito del 
valor percibido, lealtad y servicios de telecomunicaciones. En primer lugar, se tuvieron 
limitaciones de nivel económicas y de tiempo que impidieron una selección de una muestra 
aleatoria estadísticamente representativa de la población colombiana, por lo cual es posible 
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se genere un sesgo en las respuestas a las encuestas al ser un muestreo por conveniencia. 
Además, es posible que algunos aspectos demográficos y socioculturales puedan impactar 
en los resultados, por lo cual podría ser relevante profundizar en algún grupo poblacional 
de interés. 
 
Por otro lado, podrían tenerse en cuenta variables mediadoras entre el valor percibido y la 
lealtad tales cómo la satisfacción. En general, se ha visto una relación positiva entre el valor 
percibido y la lealtad con la satisfacción cómo variable mediadora (C. M. Chen, 2019), por 
lo cual se podría verificar dicha relación en el contexto de las telecomunicaciones móviles 
en Colombia. De igual manera sería interesante la evaluación de la lealtad vista cómo 
intensiones de comportamiento y lealtad actitudinal para así entender la relación entre las 
dimensiones del valor y las dimensiones de la lealtad (Senić et al., 2014). Por último, 
también sería interesante involucrar otros constructos dentro de la explicación de la lealtad 
de los clientes, tales como la satisfacción, confianza, voz a voz y calidad percibida, las 
cuales se observan dentro de los resultados de la revisión sistemática de literatura cómo 
variables relacionadas a la lealtad. 
 
Con relación al mercado, se podría tener en cuenta no únicamente los servicios de 
telecomunicaciones móviles, sino los servicios convergentes móviles y fijos. Esto dado a la 
importancia que empiezan a darle los diferentes actores del mercado a ofertas 
convergentes y complementadas con servicios proveedores, tanto a la convergencia de la 
oferta, como a los servicios de valor agregado tales como plataformas de streaming de 
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